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摘  要 

各種視覺設計元素，如字體大小、色彩、對比、欄數、間距、版面排列、字體、圖片大小、刺激物

數量、資訊量多寡、情境等，皆有可能影響網頁瀏覽績效與使用性。這些元素構成的大量資訊，會對使

用者造成負擔，且各族群因生、心理的限制，可接受的資訊承載量不盡相同。與各種視覺設計相對應的

元素為留白，故本研究旨在探討使用者對不同網頁留白量的使用性、美感與價值感的偏好，以四種新聞

網頁為測試樣本，分別為 45%留白量寬間距、55%留白量寬間距、45%留白量窄間距、55%留白量窄間距，

招募 16 至 30 歲的青年與 46 至 60 歲的壯年使用者進行研究，同時收集使用者背景包含學歷等基本資料

等；排除真實網頁文字、圖片內容等干擾視覺感受的因子，以實驗法進行網頁留白量的偏好測試。研究

結果顯示，壯年使用者評比 45%留白量寬間距總分最高，青年使用者評比 55%留白量寬間距總分最高。

本研究以留白比例為設計變項，期望設計師未來設計網頁時，不再受限於多樣設計元素之間的平衡與調

整，其結果可優化對目標族群的網頁設計原則，提供一個便於評估網頁使用性、美感與價值感的方法，

並在未來發展以人工智慧為基礎的自動化設計。 
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一、前言 

1-1 研究背景 

全球網站數量上看 10 億、網路資訊飛快成長，臺灣網路資訊中心（2015）資料顯示，2015 年 16-30

歲族群網路使用率已達 100%，其他年齡族群網路使用比例，也逐年倍增，網際網路應用儼然成為全民
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運動。過去以年輕人為目標族群的網站，也逐漸意識到其他使用族群在網路上的崛起，除了無障礙網頁

分級制度規範外，最明顯的應用為使用者可依據自身需求切換字型大小，Yahoo 也預計發展銀髮首頁、

專屬於銀髮族群適用的網站、或開發兒童適用的網頁設計等。數位資訊應用不再集中於某年齡層，轉而

為必須考量其他族群需求，進行網頁設計的調整。網頁使用族群除依照年齡區分外，尚有可能依性別、

電腦技能高低、教育程度、職業、種族、身體機能障礙等因子區分。因網頁瀏覽經驗受自身習慣與能力

的影響，故進行網頁資訊設計時，需考量使用者本身的能力與經驗，才能有良好的瀏覽效果。 

網站頁面是否有效傳遞資訊，頁面承載的資訊量是關鍵因子之一，資訊量小則頁面簡單、資訊量大

則頁面趨於複雜。由資方的角度來看，任一網站頁面空間，皆需付出資金、人力與時間成本才能實現，

因此盡可能地填塞網頁空間是常見的現象。由使用者的角度來說，觀看任一網頁內容，面對眼前的陌生

資訊，需耗費時間理解；面對過多的資訊，更需額外花費心力加以過濾（Oakley & Daudert, 2015）。資

方與使用者的立場是有所不同，但錯誤的設計，會讓使用者難以接收網站內容，甚至造成使用者的流失，

這對於資方來說，也是莫大的損害。 

1-2 研究目的 

目前已經有許多研究針對網頁瀏覽進行評量，例如探討易讀性主題，發現文字數量與留白，對閱讀

產生影響（Schenker, 2014）；留白區域與美感有關聯（Constantinos & Konstantinos, 2012），具有美感的

網頁，能提高九成以上的網站可信度（Robins & Holmes, 2008）。本研究旨在探討不同的網頁留白量與

版面內容間距，於新聞網頁中對使用性、美感、價值感的影響；亦探討使用者的心理留白量，藉此了解

使用者心理感受與物理設計留白量之間的差異，以協助設計師為各族群設計網頁時，不再受限於多樣設

計元素之間的平衡與調整，逆向思考以留白比例做為設計方向，同時呼應 Ludwig Mies van der Rohe

（1886-1969）「少即是多」的概念，進而優化使用者的網頁瀏覽經驗。本研究目的為：1.觀察並了解不

同年齡與學歷使用者對現有網頁頁面的觀感和使用性問題；2.探討不同年齡與學歷的使用者，對於網頁

留白量的偏好，為網頁設計師提供可參考且符合使用者需求的設計原則與建議。 

 

二、文獻探討 

2-1留白（white space） 

留白也被稱作負空間（negative space），留白的空間佔版面的一部分，通常是一片空白、不引人注

目。留白的地方包括行距、邊緣、段落間距、圖片、文字、圖表、字體、色彩區塊等元素的間隔，為使

內容更容易被閱讀而留下的空間（Morris, 2015; Uxmyths, 2013）。除了版面中空無一物的區域稱為留白，

單一色彩或圖片組合而成的背景，也能產生留白的感覺。留白與「白色背景」，並無直接關聯（Maria, 

2006），「白」指的不是白色，而是可以感覺到白色的「感受性」（原研哉，2012）；另外，廣告區域

也有可能被使用者認定為留白（Jia & Huang, 2015；葉明義、莊芳瑛，2001）。留白不是浪費空間（Schenker, 

2014），留白的空間讓設計更心曠神怡（Morris, 2015；楊佳玉，2015）。留白應被視為一個設計元素，

而非只是一個被動的靜態背景（Tschichold, 1928）。從認知心理學的觀點，留白中的元素更易引起注意，

留白有強調和停頓的作用，有助視線向主體的凝聚（趙紅梅，2012）。不同電腦使用族群瀏覽網頁資訊

時，對於網頁重要與次要資訊的擷取各異，即使設置字體縮放選項、使用特別顏色、動畫，依舊常有部
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分族群在網海中迷失或質疑網頁使用性的情況發生。當使用者的注意力被網頁上佈滿的文字、聲音、圖

像佔據時，留白如同一個心靈歇息的驛站，讓使用者的情緒得到了有效的緩和，創造爽朗與舒適的視覺

空間（王藍亭、盧伊君，2010；楊佳玉，2015，趙紅梅、2012）。 

過去已有大量網頁設計與績效的研究，大多數使用性研究的變項聚焦於設計元素，例如「主視覺位

置」、「圖文比例」、「整體構圖編排」、「版面編排」、「框架」、「超連結型式」、「顏色量」與

「背景色彩」等；然而網頁設計的問題，非上述這些變項即可決定視覺傳達績效。由另一個角度審視網

頁設計績效的問題，設計元素的數量與留白有絕對的關係，資訊負載量與單一頁面內的內容量也有關係，

因此網頁的設計元素與留白量，有絕對的反比關係。例如圖 1（a）與圖 1（b）為同一網頁版面，圖 1（a）

斜線部分表示為此網頁版面圖片與文字等存放各種設計元素的區域，換句話說，即為此網頁版面非留白

的區域，包含內文、按鈕、標題、圖片與廣告等設計元素的區域，此區域斜線部分面積以代號 x 表示；

圖 1（b）斜線部分表示為此網頁版面留白元素區域，假設斜線部分面積以代號 y 表示，圖 1（a）中 x 加

上圖 1（b）y，等於一個網頁版面的總面積為 1，即 x+y=1，換而言之 x=1-y、y=1-x。故研究各種視覺設

計元素製造的頁面資訊複雜度與研究留白元素，只是從虛實角度研究網頁的差別。主動在設計中留白時，

可引導使用者從一個版面元素到另外一個元素（Boulton, 2007）。 

（a） （b） 

圖 1. 留白與設計元素對照圖 

（a）斜線部分為非留白區域；（b）斜線部分為留白區域 

設計領域不乏設計師與研究者嘗試創新的設計方法或元素，近 10 年留白相關的研究相繼出現，Jia

與 Huang（2015）透過網頁留白比例模型，預測消費者在電子商務網頁的購買行為。周歡（2013）指出

網頁設計留白的功能有以下三種：1.可用性體現；2.突出設計主題：視點先落入視覺焦點；3.簡潔頁面元

素。葉明義與莊芳瑛（2001）探討不同程度的留白比率，所產生對廣告的注意率及對廣告的意象，請受

訪者將廣告版面上被佔用的區域畫出，以了解不同版面表現，在讀者視覺上的留白感受。而管倖生與林

彥呈（2009）綜合網頁構成版面編排、圖文比例、顏色量、留白量、框架、超連結形式與背景色彩的七

個型態項目中，以感性工學程序排出優先順序，進而歸納建構網頁設計原則。趙紅梅（2012）探討網頁

設計的「虛實」和「留白」，並致力於標準網頁設計留白的功能與處理方法。鄭月秀與藍穎筑（2012）

則歸結「40%~60%」的留白量，能提升使用者在觀看畫面時的「簡潔感」。 

由於操控不同留白量的網頁，會對使用性與審美造成影響（Constantinos & Konstantinos, 2012），張

統宣（2011）從網頁的可用性和藝術性兩方面，闡述網頁留白的功能，又從網站整體設計和頁面設計兩

方面，說明網頁留白的處理方法。Pracejus、Olsen 與 O’Guinn（2006）操控廣告留白量，並藉由修辭學

分析消費者對廣告的感受，可以得知留白影響使用性、美感和與消費者在乎的價值感，故以下針對使用

性、美感與價值感進行文獻探討，並回顧歸結各項的評估方式。 
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2-2使用性（usability） 

使用性於網頁中是不容忽視的重點，因為讓所有網路使用者接收特定網頁傳遞的資訊，是所有網站

設計應負的責任（Monaco, 2011）。經由網路獲取資訊的過程，如果該網站設置流程沒有為使用者的習

慣設計，未符合使用者的溝通與認知能力，有時可能令人感到沮喪（Gray, Hollingsworth, Stark, & Morgan, 

2008）。建構一個容易使用的網站介面，這個概念稱為「使用性（usability）」（Auger et al., 2014; Brooke, 

1996; Grobelny, Karwowski, & Drury, 2005; Kim, 2015; Morris, 2015; Oakley & Daudert, 2015）；無經驗的

使用者與有經驗的使用者，有不同的偏好（Schwarz, Beldie, & Pastoor, 1983）；使用者各有不同的背景，

影響使用性感受（Monaco, 2011）；失能者（disabilities）可能有更特殊的需求，必須分析失能者的實際

需求並融入設計，使其也能適應資訊科技（King & He, 2006; ISO, 2010）；不良的網站設計，容易讓使

用者無法輕易地取得欲搜尋的資訊（Vu, Proctor, & Garcia, 2012），更難以接收網站內容（Robins & Holmes, 

2008）。 

人類經由外界接收資訊並加以消化處理的狀態，稱為「資訊負載（information load）」（Biggs, Bedard, 

Gaber, & Linsmeier, 1985），但由於能處理的資訊量有上限，短時間內超出人們負荷範圍，稱之為「資訊

超載（information overload）」（Berghel, 1997; Wu, Zhu, Cao, & Li, 2016）。資訊爆炸時代，資訊吸收焦

慮恐慌者不在少數，資訊負載過量是普遍存在的問題。Roudaki、Kong 與 Zhang（2016）指出，大量的

留白能讓使用者專注於搜索（Schenker, 2014），避免使用者一次瀏覽所有文字資訊，讓瀏覽更容易

（Uxmyths, 2013）。版面的編排影響使用者的視覺焦點（visual point）與閱讀動線（Arnold, 1969; Garcia, 

1987; Holmqvist, Holsanova, Barthelson, & Lundqvist, 2003），而目光瀏覽路徑又對使用者的滿意度與閱讀

經驗，產生連帶關係。Berghel（1997）提到資訊客製化（information customization）與後繼而起的網頁

無障礙規範，並非失能者才需要特別設計的網頁（Easton, 2013）；網頁的版面設計，需要不斷的提升品

質，才能讓所有使用者皆能由網頁獲得有效資訊。Auger 等人（2014）為失能者評估操作手機應用程式

的障礙，提供良性溝通管道，並了解其認知的侷限性。Torrente、Freire、Moreno-Ger 與 Fernández-Manjón

（2015）測試發現，自動校正產生的介面，保持相當的吸引力；不同的使用性問題，會對使用者經驗造

成各種影響，需不斷討論並修正介面模式的原型，才能讓好的網站有適當的組織設計（王郁青、岳修平，

2014）。Rumpradit 與 Donnell（1999）也建議，介面設計者必須讓使用者可依個人需要做一些選擇，也

就是使用者控制的重要性。Tuch、Bargas-Avila、Opwis 與 Wilhelm（2009）的研究以網頁檔案所佔容量，

作為評估網頁視覺複雜度依據，透過視覺複雜程度的改變，來增強或減弱模式，讓使用者在網站上的學

習，增加了愉悅感及提升學習成效。而系統易用性尺度評量（system usability scale，SUS），是最常被用

來評量系統易用性的問卷（Brooke, 1986）。 

2-3美感（aesthetic） 

視覺美感與使用性、滿意度、愉悅度及易達性，有緊密的相關性（Constantinos & Konstantinos, 2012;  

Moshagen & Thielsch, 2010）。但使用者介面的美感和影響力，在使用者的印象和效能上，長期被忽視（Tuch, 

Bargas-Avila, & Opwis, 2010）。其實視覺美感在使用者評估網頁互動系統中，佔有一席之地（Tractinsky, 

Cokhavi, Kirschenbaum, & Sharfi, 2006）；一樣的內容，具有美感的網頁，提高九成以上的網站可信度

（Robins & Holmes, 2008）；Bi、Fan 與 Liu（2011）認為網頁對稱與元素的排列組成，強烈影響網頁美

感。 

使用者在短時間內，就能對網頁產生美感的第一印象，且這些印象是穩定恆久的（Lindgaard, 

Fernandes, Dudek, & Brown, 2006; Robins & Holmes, 2008）。影響美感的因子多樣，但「複雜性」幾乎囊
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括在各家理論中。Hoffmann 與 Krauss（2004）的研究指出，視覺的簡潔性與豐富性，是兩項重要的美感

向度，視覺的簡潔性指的是古典的美感品質，如乾淨、對稱的設計；視覺豐富性則是表現的美學，如創

意、原創、打破規範的能力，在此所談的視覺豐富性即視覺複雜性。Berlyne（1974）指出，視覺複雜程

度是使用者對於美感偏好的重要指標，且多數人偏好視覺複雜程度中等的畫面。呼應其對「資訊量」提

出的建言，網站所傳達的資訊量適中，能讓眼睛呈現舒適的狀態，而不會造成視覺上的負擔，普遍來說

接受度較高（Berlyne, 1963）；Michailidou（2005）的研究結果，統整出影響視覺複雜度的網頁元素相關

準則。 

Song（2007）也提出網頁區塊的數量、變化及編排，會影響網站複雜性的感受，參與者在電腦上依

原則對一百個網站進行分類與評分，研究結果顯示複雜性的感受非常主觀，但卻可被量測，合併視覺區

塊與網站其他資訊，可預測複雜性。Davidson 與 Bar-Yam（2006）則對複雜性提出數學邏輯式如下，物

體的複雜性＝物體數目＊（log2 位置＋log2 旋轉＋形狀＋質感＋動作＋圖樣）。因此若欲建構視覺複雜

性，可將視覺圖像導入公式中的各屬性位置，反推視覺內容的複雜性。 

上述多位學者透過各種角度，觀察、研究並解構影響視覺複雜度的元素，若視覺內容多增一個元素，

會使視覺畫面向更複雜的方向推進，過多的內容更可能帶給使用者壓迫感，並影響視覺美感、使用性、

滿意度與愉悅度。與其討論各種影響視覺複雜度和資訊量的元素，換個角度將視覺內容的留白，也視為

一個元素，留白與複雜度是相對關係，故留白與使用性和美感，有某種程度的關聯，也能左右購買行為

（Jia & Huang, 2015）。 

Moshagen 和 Thielsch（2010）針對網站美感偏好，由「簡潔」、「多元」、「色彩」與「人性化」

四向度進行分析。蔡子瑋（2009）歸納「簡潔」與美的形式原理中的統一、相似、清晰、平衡與對稱有

關，與提出的古典美感雷同；「變化」則是和畫面的豐富性、新穎性及創造性有關，與 Lavie 與 Tractinsky

（2004）、Tractinsky 等人（2006）的表現美感相呼應；而「色彩」則為色彩之間的組合效果，在特定網

站的配置上，是否符合主題風格等；「人性化」即是在網站操作的技術，能否符合使用者的習慣與需求。

Fechner（1876）認為愉悅是美感帶給個體的重要反應，提出兩大因子構成美的公式，其中一為次序

（order）、統一（unity）、和諧（harmony）；其二則為複雜（complexity）、多樣性（diversity）等。

Eysenck（1968）以愉悅作為美感量測因子，對幾何造形的美感偏好進行預測；Karvonen（2000）建議「簡

潔」可作為使用性和美學之間的橋樑，「簡潔」被認為是友善系統的一個關鍵原則（Nielsen, 1994, 2000），

「簡潔」這項關鍵因子，也連帶顯示留白的重要性。 

2-4價值感（perceived value） 

網頁美感大多與商業目的有關，網頁設計能否帶給人價值感，與消費者是否感到商品有其價值相關。

價值感與滿意度的差別，在於前者是購買前的感受，後者則為購買後或使用後的評價。所以價值感更適

用於在網路世代，是評估顧客對網頁上的商品或服務，是否接受的依據（Hunt, 1977; Oliver, 1981）。 

網頁設計不僅影響使用性與美感，更與商業行為緊緊相依。Geissler、Zinkhan 與 Watson（2006）進

行網站元素構成的複雜程度與消費者感受的研究，發現長度、圖像數量、鏈結量與文字數量有關鍵連結。

反其道而行，增加網頁的留白量，有機會打造更加光鮮的品牌價值（Boulton, 2007）；設計師運用留白，

為高級品牌創造精煉與優雅、高品質與高貴的感覺（Boulton, 2007; Uxmyths, 2013），甚至 Schenker（2014）

認為更多的留白，等同於更奢華的品牌與網站，進而影響市場形象（Maria, 2006），有助於品牌定位。 

Sheth、Newman 與 Gross（1991a, 1991b）認為，消費者的選擇是基於一種功能上的多重消費價值維

度，維度會跟隨情境改變；一般建議五種維度，分別為社會、情感、功能、認知與選擇性價值。Sheth、
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Newman 與 Gross（1991b）發現有其他維度在某些特殊情境裡，會影響價值維度。價值是複合維度的構

念，價值維度不能獨立；確實還有很多其他的複合維度構念，包含組織承諾（Mowday, Steers, & Porter, 

1979）、工作中的福利（Warr, 1990）、零售商的服務品質（Dabholkar, Thorpe, & Rentz, 1995）、與溝通

誘發的心理意象（Babin & Burns, 1998），都是有關聯的維度。又有研究結果顯示，情感價值對消費者購

買意願的重要性（Sweeney & Soutar, 2001）。 

Sweeney 和 Soutar（2001）將影響價值感的 19 個項目，純化為四個維度，分別是：1.情感價值（emotional 

value），由感覺所衍生的效用，或來自於產品所產生的情感氛圍，包括樂在其中、會想用它、能放鬆的

使用、感覺良好與帶來愉悅；2.社會價值（social value）由產品功能所衍生的效用，所強化的社會自我概

念（enhancement of social self-concept），包括讓我覺得是可接受的、能提高我的感知、能讓別人有好印

象與能獲得社會認同；3.價格價值（price/value for money）主要與價錢有關，產品的效益源自歸納其感

知長短期平均的花費，包括合理的價格、物有所值、這個價格來說是個好產品與經濟的；4.質量價值

（performance/quality）主要與性能和質量有關，效益源自從感知產品的質量和預期的性能，包括一貫的

品質、製作精良、可接受的質量、粗劣的作工、不能久存、穩定的運行。 

2-5小結 

因資訊負載過量問題日益嚴重，各種資訊簡化方法與工具相應而生，例如以擷取文章大意的方式，

讓使用者得以由過量資訊中更有效率的汲取資訊，如 Summly 為網頁內容自動濃縮工具，還有 Google 

Chrome 瀏覽器擴充功能 Readability，重新編排網頁、提升網頁瀏覽的舒適度與適讀性（readability）。

綜合以上文獻，發現使用性與美感、價值感、美感與品牌之間的關係，在研究中時常一同被討論；其中

品牌與本研究新聞網頁設計的主軸相去較遠，故本研究聚焦於使用性、美感與價值感三種依變項，選用

適切的評估方法，使用性為 Brooke（1986）提出的 SUS 系統易用性尺度評量，美感為 Moshagen 與 Thielsch

（2010）歸結的衡量原則，價值感則來自 Sweeney 與 Soutar（2001）提出的四維度，根據本研究刺激物

新聞網頁，融合並調整問項，藉此釐清新聞網頁留白與使用者間的關係與偏好，進而可以歸結符合使用

者需求的設計規範，期以此原則，解決目標族群網頁瀏覽的問題。 

 

三、研究方法 

本研究以 2016 年網路服務流量前 10 名的新聞網頁為原型（prototype），ETToday 網站為新聞類網

站第一名（蘇宇庭、詹峻陽，2016），因此將其新聞網頁加以設計作為實驗樣本。研究分為前期研究與

後期實驗兩階段，前期以觀察法探討不同年齡層使用者，對於不同網頁留白量在使用上的現況與困難，

同時整理現有相關評估問項；後期以實驗法測試不同留白量新聞網頁相關變項，對於不同年齡使用者在

「使用性」、「美感」「價值感」與「心理留白量」的反應。 

3-1受測對象 

本研究欲探究不同年齡層，在操作不同留白量新聞網頁時的差異與問題，以立意抽樣法（purposive 

sampling）招募受測者，共計 16 至 30 歲青年組 35 人，46 至 60 歲壯年組 34 人進行施測。受測對象限制：

1.視力矯正後達 0.8 以上，無色盲、視覺功能障礙；2.具電腦使用經驗。考量學歷可能影響網頁的使用經

驗，故將其納入自變項中。 
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3-2實驗變項與實驗樣本設計 

本研究採用受測者內設計（within-subjects design）進行網頁留白量偏好調查，透過實驗了解不同年

齡層使用者對不同留白量新聞網頁，在「使用性」、「美感」、「價值感」與「心理留白量」上的反應。

研究流程如下： 

1. 進行「使用性」、「美感」、「價值感」與「心理留白」問卷設計。 

2. 進行實驗測試，以了解使用者對不同留白量新聞網頁的反應。 

3. 實驗問卷結果的資料分析。 

實驗硬體設備採用主流 13.3 吋螢幕，解析度為 1920×1080 dpi，Windows 7 作業系統與問卷填答平板

電腦 iPad Mini。實驗於實驗室進行，一次處理一位受測者，將不同留白量新聞網頁樣本呈現於電腦螢幕

上，受測者另於 iPad Mini 上觀看問卷題目，並依據感受進行填答。實驗前，以統一的實驗指導語，向受

測者說明實驗目的與方式，接著進行一個實驗範例，讓受測者對實驗流程進一步了解；之後進入正式實

驗，受測者根據亂數出現的題目完成所有問答，以避免次序效應（order effect）；同時研究者從旁觀察，

並於填答結束後進行簡短質性訪談。時間無限制，受測者依照自身感受決定實驗進程，以避免受測者未

能及時反應或視覺疲勞的狀況發生。 

3-3實驗方法與設備 

本研究的實驗自變項包括「年齡」、「學歷」與「留白量」，依變項為「總分」、「使用性」、「美

感」、「價值感」與「心理留白量」。自變項「留白量」的計算程式以 Java 語法構成，分為四個等級，

留白範圍計算方法為偵測網頁中每一個像素點的色彩，若發現該點為白色，即於總量上記數加一。實驗

樣本依據 Berlyne（1974）研究結論，使用者偏好複雜度中等的內容，將樣本留白量集中於 50%上下，45%

與 55%各一張樣本。為增加實驗信、效度，將 45%與 55%留白量各增加一張樣本，以內文間隔寬窄為另

一控制變項，維持兩種留白度差異與 Ettoday 新聞內容版面樣式。一個樣本對應 19 個問卷題項，四個樣

本對應問卷題項共 76 題，控制樣本數量於四個，以避免問卷過於複雜冗長，降低問卷信、效度。選用內

文間隔作為留白量控制閥較為適切，也較字體大小、行間距與字型等其餘變項具全面性，否則可能出現

字體過大或間距過寬等不合理設計。新聞網頁樣本左側內文與右側選項間距寬窄的設定，參考 2016 年國

內前五大新聞網站範例（Yahoo、Ettoday、聯合報新聞網、NOW 今日新聞網與自由時報），網頁間距範

圍介於 37px~100px 之間，故設定此範圍內為窄間距，超過此範圍為寬間距。另為控制實驗變項，作以下

五點規範：1.為避免研究與現實脫節，盡可能維持原 Ettoday 網站新聞網頁頁面設計，控制文字級數於

28pt、行距 46pt、文字顏色為黑色、背景顏色為白色、字型為新細明體；2.避免新聞文字內容干擾，將文

字改為不具前後文字脈絡的假字串；3.新聞網頁視內文長短，分別有單一頁面長篇或短篇的區別，頁面

長短非本研究重點，故將新聞內容控制於一螢幕截圖範圍內；4.維持頁面寬高為 1920×1023 dpi 內，以避

免受測者受到其他元素的干擾而影響實驗結果；5.為保持樣本中性，刪除新聞網頁品牌、廣告區塊與其

餘功能細項等，並將圖片以灰色色塊取代。本研究實驗樣本設計，如下頁圖 2 至圖 5 所示。 
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圖 2. 樣本編號 1「45%留白量寬間距」 

 

圖 3. 樣本編號 2「55%留白量寬間距」 

  

圖 4. 樣本編號 3「45%留白量窄間距」 圖 5. 樣本編號 4「55%留白量窄間距」 

3-4問卷設計 

為收集受測者的主觀心理感受，本研究問卷設計融合「SUS 系統易用性量表」（Brooke, 1986）、「美

感評估量表」（Moshagen & Thielsch, 2010）與「顧客價值感知量表」（Sweeney & Soutar, 2001），刪除

重覆、不適合與不相關的題目，得出分為使用性、美感與價值感三主題各六小題，共 18 題的綜合問卷。

題目依序為「使用性」部分：1.我想我會願意經常使用這個網頁；2.我覺得這個網頁文字內容過於複雜；

3.我認為這個網頁文字內容編排很容易閱讀；4.我想我需要有人幫助，才能閱讀這個網頁文字內容；5.

我覺得這個網頁文字內容閱讀起來很麻煩；6.我很有自信能閱讀這個網頁的文字內容；「美感」部分：

7.這個網頁的編排方式太過擁擠；8.這個網頁具有恰當的編排方式；9.這個網頁的編排方式具有愉悅性；

10.這個網頁的設計看起來很專業；11.這個網頁是可接受的質量；12.這個網頁是粗劣的作工；「價值感」

部分：13.我樂在這個網頁中；14.這個網頁能放鬆的使用；15.這個網頁讓人感覺良好；16.使用這個網頁

讓我覺得是可接受的；17.使用這個網頁能讓別人有好印象；18.使用這個網頁能獲得社會認同。問卷設計

使用五階李克特（Likert）量尺進行調查，最低一分，最高五分。第 2、5、7 與 12 題為負向題，將於統

計分析時轉換後再進行計分。最後加上一題心理留白量測試，選項由 15%、25%、35%、45%、55%、65%、

75%與 85%共八級，提供受測者判斷眼前的受測樣本的心理留白量，由於留白量 0%或 5%、95%或 100%

的新聞網頁於現實中不可能存在，故不納入選項中。整份問卷包含 10 個基本資料題項，四個樣本各回答

19 題問項，總共 86 題。 

 

四、研究分析與討論 

本研究實驗調查問卷數據，以 SPSS 22 統計軟體進行統計分析「使用性」、「美感」與「價值感」

得分，分別由問卷中的各六題代表題目加總得來，總分為三部分共 18 題的加總分數。分析探究「總分」、

「使用性」、「美感」、「價值感」與「年齡」、「學歷」與網頁「留白量」之間的關係，另含一題心
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理留白量測試。統計方法有描述統計（descriptive statistics）、Tukey’s HSD 多重比較與混合設計二因子

變異數分析（two-way ANOVA，mixed design）。 

4-1年齡 

「年齡」分別為 16 至 30 歲的青年與 46 至 60 歲的壯年。由混合設計二因子變異數分析得知，「樣

本」變數主效應有顯著差異（F=3.427，p=0.018<0.05）；「年齡」變數主效應也有顯著差異（F=4.880，

p=0.028<0.05）；「樣本」與「年齡」對變異數不顯著（F=1.259，p=0.289>0.05），沒有交互作用。樣

本編號 1「45%留白量寬間距」總分 M=62.6957、SD=15.72587；樣本編號 2「55%留白量寬間距」總分

M=61.0000、SD=13.36479；樣本編號 3「45%留白量窄間距」總分 M=55.8261、SD=14.97543；樣本編號

4「55%留白量窄間距」總分 M=56.9275、SD=15.13306。經 Tukey HSD 事後多重比較發現，樣本編號 1

「45%留白量寬間距」總分，明顯高於樣本編號 3「45%留白量窄間距」總分。分組年齡關係如圖 6 所示，

壯年組評分皆高於青年組，壯年組由高至低依序為樣本編號 1「45%留白量寬間距」、樣本編號 2「55%
留白量寬間距」、樣本編號 3「45%留白量窄間距」、與樣本編號 4「55%留白量窄間距」；青年組由高

至低依序為樣本編號 2「55%留白量寬間距」、樣本編號 1「45%留白量寬間距」、樣本編號 4「55%留

白量窄間距」與樣本編號 3「45%留白量窄間距」。 

在使用性的部分，由混合設計二因子變異數分析得知，「樣本」變數主效應有顯著差異（F=3.115，

p=0.027<0.05）；「年齡」變數主效應沒有顯著差異（F=1.469，p=0.227>0.05）；「樣本」與「年齡」

對變異數不顯著（F=1.128，p=0.338>0.05），沒有交互作用。樣本編號 1「45%留白量寬間距」使用性

總分 M=21.0725、SD=5.33115；樣本編號 2「55%留白量寬間距」使用性總分 M=20.9130、SD=4.37822；

樣本編號 3「45%留白量窄間距」使用性總分 M=19.0000、SD=5.10478；樣本編號 4「55%留白量窄間距」

使用性總分 M=19.4058、SD=4.91492。由變異數分析結果發現 F 值為 3.115，顯示組間達顯著差異（P 小

於 0.05），而進一步以 Tukey HSD 進行事後多重比較，發現兩兩組之間皆未達顯著差異水準。年齡與使

用性關係如圖 7 所示，壯年組評分除樣本 2「55%留白量寬間距」外皆高於青年組。 

  
圖 6. 樣本與分組年齡關係                             圖 7. 年齡與使用性關係 
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在美感的部分，由混合設計二因子變異數分析得知，「樣本」變數主效應有顯著差異（F=3.113，

p=0.027<0.05）；「年齡」變數主效應也有顯著差異（F=6.699，p=0.010<0.05）；「樣本」與「年齡」

對變異數不顯著（F=1.345，p=0.260>0.05），沒有交互作用。樣本編號 1「45%留白量寬間距」美感總

分 M=20.5942、SD=5.51554；樣本編號 2「55%留白量寬間距」美感總分 M=19.8696、SD=4.80169；樣本

編號 3「45%留白量窄間距」美感總分 M=18.2174、SD=5.17877；樣本編號 4「55%留白量窄間距」美感

總分 M=18.6957、SD=5.23367。經 Tukey HSD 事後多重比較發現，樣本編號 1「45%留白量寬間距」總

分，明顯高於樣本編號 3「45%留白量窄間距」總分。年齡與美感關係如圖 8 所示，壯年組較偏好樣本

編號 1「45%留白量寬間距」，青年組偏好樣本編號 2「55%留白量寬間距」。另樣本編號 3「45%留白

量窄間距」不論在使用性或美感，青年或壯年都給予低分評價。 

在價值感的部分，由混合設計二因子變異數分析得知，「樣本」變數主效應有顯著差異（F=3.153，

p=0.025<0.05）；「年齡」變數主效應也有顯著差異（F=5.946，p=0.015<0.05）；「樣本」與「年齡」

對變異數不顯著（F=1.108，p=0.346>0.05），沒有交互作用。樣本編號 1「45%留白量寬間距」價值感

總分 M=21.0290、SD=5.65158；樣本編號 2「55%留白量寬間距」價值感總分 M=20.2174、SD=4.96419；

樣本編號 3「45%留白量窄間距」價值感總分 M=18.6087、SD=5.50726；樣本編號 4「55%留白量窄間距」

價值感總分 M=18.8261、SD=5.74701。經 Tukey HSD 事後多重比較發現，樣本編號 1「45%留白量寬間

距」總分，明顯高於樣本編號 3「45%留白量窄間距」總分。年齡與價值感關係如圖 9 所示，壯年組與

青年組都有與美感類似的偏好落點。 

  
圖 8. 年齡與美感關係                               圖 9. 年齡與價值感關係 

頁面上同樣的物理留白量，在不同背景的使用者眼中，可能產生不同的心理留白量（葉明義、莊芳

瑛，2001），故本實驗設計以一「心理留白量」問項，收集受測者對不同實驗樣本感受的心理留白量差

異。由混合設計二因子變異數分析得知，「樣本」變數主效應有顯著差異（F=16.174，p=0.000<0.05）；

「年齡」變數主效應沒有顯著差異（F=1.607，p=0.206>0.05）；「樣本」與「年齡」對變異數不顯著（F=0.486，

p=0.692>0.05），沒有交互作用。樣本編號 1「45%留白量寬間距」的心理留白量 M=32.3913、SD=15.20953；

樣本編號 2「55%留白量寬間距」的心理留白量 M=46.1594、SD=13.56208；樣本編號 3「45%留白量窄

間距」的心理留白量 M=33.9855、SD=13.94790；樣本編號 4「55%留白量窄間距」的心理留白量 M=45.0000、
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SD=16.35992。經 Tukey HSD 事後多重比較發現，樣本編號 2「55%留白量寬間距」心理留白量，明顯高

於樣本編號 1「45%留白量寬間距」心理留白量；樣本編號 4「55%留白量窄間距」心理留白量，明顯高

於樣本編號 1「45%留白量寬間距」心理留白量；樣本編號 2「55%留白量寬間距」心理留白量，明顯高

於樣本編號 3「45%留白量窄間距」心理留白量；樣本編號 4「55%留白量窄間距」心理留白量，明顯高

於樣本編號 3「45%留白量窄間距」心理留白量。 

年齡變項在偏好上佔有重要影響地位，在總分上，樣本編號 1「45%留白量寬間距」總分，明顯高

於樣本編號 3「45%留白量窄間距」總分；在美感上，樣本編號 1「45%留白量寬間距」總分，明顯高於

樣本編號 3「45%留白量窄間距」總分；在價值感的分析中，樣本編號 1「45%留白量寬間距」總分，明

顯高於樣本編號 3「45%留白量窄間距」總分。樣本變數主效應都有顯著差異，表示四個實驗刺激物的

設計，確實使受測者有不同感受。心理留白量雖然與實驗設計的有差距，但整體來說差距是大約都是

10%，下一階段的實驗，可據此調整物理留白量的計算方式。 

4-2學歷 

「學歷」分別為「高中／高職」、「大學／大專院校」與「碩／博士」。由混合設計二因子變異數

分析得知，「樣本」變數主效應沒有顯著差異（F=1.946，p=0.123>0.05）；「學歷」變數主效應有顯著

差異（F=5.243，p=0.006<0.05）；「樣本」與「學歷」對變異數不顯著（F=1.023，p=0.411>0.05），沒

有交互作用。「高中／高職」總分 M=65.3125、SD=14.28607；「大學／大專院校」總分 M=57.7972、

SD=14.9185；「碩／博士」總分 M=57.9375、SD=14.6172。經 Tukey HSD 事後多重比較發現，「高中／

高職」總分，明顯高於「大學／大專院校」，學歷與樣本偏好關係如圖 10 所示。 

 

圖 10. 學歷與樣本偏好關係 

使用性的部分，由混合設計二因子變異數分析得知，「學歷」變數主效應沒顯著差異（F=0.572，

p=0.565>0.05）；「樣本」變數主效應沒有顯著差異（F=0.995，p=0.396>0.05）；「樣本」與「學歷」

對變異數不顯著（F=0.602，p=0.729>0.05），沒有交互作用。「高中／高職」受測者評定的使用性總分

M=20.7917、SD=4.82440；「大學／大專院校」受測者評定的使用性總分 M=19.9623、SD=5.10074；「碩

／博士」受測者評定的使用性總分 M=19.8125、SD=4.21456。 
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美感的部分，由混合設計二因子變異數分析得知，「學歷」變數主效應有顯著差異（F=6.657，

p=0.002<0.05）；「樣本」變數主效應沒有顯著差異（F=2.164，p=0.093>0.05）；「樣本」與「學歷」

對變異數不顯著（F=1.168，p=0.324>0.05），沒有交互作用。「高中／高職」受測者評定的美感總分

M=21.7708、SD=4.78579；「大學／大專院校」受測者評定的美感總分 M=18.8491、SD=5.19988；「碩

／博士」受測者評定的美感總分 M=18.6250、SD=5.42679。經 Tukey HSD 事後多重比較發現，「高中／

高職」總分，明顯高於「大學／大專院校」，學歷與美感關係如圖 11 所示。 

價值感的部分，由混合設計二因子變異數分析得知，「學歷」變數主效應有顯著差異（F=9.897，

p=0.000<0.05）；「樣本」變數主效應沒有顯著差異（F=2.331，p=0.075>0.05）；「樣本」與「學歷」

對變異數不顯著（F=1.180，p=0.317>0.05），沒有交互作用。「高中／高職」受測者評定的價值感總分

M=22.7500、SD=5.34153；「大學／大專院校」受測者評定的價值感總分 M=18.9858、SD=5.35691；「碩

／博士」受測者評定的價值感總分 M=19.5000、SD=5.65685。經 Tukey HSD 事後多重比較發現，「高中

／高職」總分，明顯高於「大學／大專院校」，學歷與價值感關係如圖 12 所示。 

 

圖 11. 學歷與美感關係                             圖 12. 學歷與價值感關係 

在心理留白量的部分，由混合設計二因子變異數分析得知，Levene 的變異數同質性檢定顯著（Levene 

=2.229，p=0.013），表示這四組樣本的離散情形有明顯差別，不符合變異數同質性假設，不進行下一步

分析。在此部分可得出學歷在使用者偏好上也有重要影響力，在以上三項總分、美感與價值感的分析中

都有顯著差異。學歷與社經地位、先備知識都有關連，甚至在本研究這種跨世代的研究中，受測者受到

成長的背景時空影響，現年 46 到 60 歲的受測者並非人人都有受大學教育的機會，與現在時空相比，也

非人人都擁有一般的電腦操作能力，進而在實驗結果中呈現感受差異。原假設樣本編號 2「55%留白量

寬間距」留白量多間距寬，會獲得受測者較高分的評價，實驗結果中卻發現，「高中／高職」與「碩／

博士組」受測者給予樣本編號 1「45%留白量寬間距」較高分的評價。雖然樣本在此部分沒有顯著差異，

但可列為下一期研究的項目，進一步探討使用者偏好背後的成因。 
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4-3小結 

本研究透過實驗，驗證不同留白量新聞網頁與使用者的年齡、學歷、使用性、美感與價值感之間，

有無顯著差異與影響，實驗後經 SPSS 統計軟體進行結果分析，歸納網頁留白設計的四項設計建議，包

括：1.壯年組對四組樣本評分，普遍較青年組高，偏好樣本編號 1「45%留白量寬間距」的設計；青年組

偏好樣本編號 2「55%留白量寬間距」的設計；2.年齡之於不同程度留白量設計的使用性無顯著差異；3.

美感方面，壯年組對四組樣本評分，普遍較青年組高。青年組偏好樣本編號 2「55%留白量窄間距」，

顯示針對青年組，新聞網頁應為留白量較高且間距較寬的設計。另壯年組認為樣本編號 1「45%留白量

寬間距」，這個網頁具有恰當的編排方式，且認為此樣本網頁的設計看起來很專業，顯示針對壯年組，

新聞網頁應為間距較寬的設計；4.價值感方面，壯年組認為樣本編號 1「45%留白量寬間距」，最具價值

感，而青年組則認為樣本編號 2「55%留白量寬間距」，最具價值感。樣本編號 1「45%留白量寬間距」，

讓壯年組認為是樂在這個網頁中的、讓人感覺良好的、讓別人有好印象的、與能獲得社會認同的。 

另外值得一提的是，青年組認為樣本編號 3「45%留白量窄間距」，這個網頁的編排方式太過擁擠，

然而樣本編號 3「45%留白量窄間距」，卻是最接近原版 ETToday 新聞網頁設計的樣本，顯示現有 ETToday

新聞網頁留白量過低。ETToday2017 年的改版比較如下組圖，圖 13（a）樣本編號 3「45%留白量窄間距」，

較接近原 ETToday 新聞版面；但樣本編號 1「45%留白量寬間距」與樣本編號 2「55%留白量寬間距」的

總分，不論年齡層與學歷皆為較高分的樣本，顯示圖 13（b）原 ETToday 新聞版面樣板設計的留白比例，

較使用者預期低，且真實新聞網頁尚有廣告區塊與其他功能設計項目，更壓低網頁的留白量。ETToday

新聞版面在 2018 年業已改版為左右留白量較大的新版設計，如圖 13（c）所示。 

 
（a） 

 
（b） 

 
（c） 

圖 13. ETToday新聞版面比較： 

（a）類似 ETToday新聞版面實驗樣本編號 3；（b）原版；（c）新版 

五、結論 

隨著科技發展而資訊量倍增，如何讓使用者易於接收資訊，是一項重要任務。本研究重製現有新聞

網頁並操作其中留白量，探討各年齡層使用者，瀏覽網頁時的使用性、美感與價值感偏好，發掘影響使

用者瀏覽網頁時的因子；結果發現年齡、學歷這兩個變項與留白量，確實影響使用者的使用性、美感、

價值感與心理留白感受。使用性的部分，實驗樣本依據 Berlyne（1974）研究結論，使用者偏好複雜度中

等的內容，將樣本設計為 45%與 55%兩種，研究結果顯示，壯年使用者偏好樣本編號 1「45%留白量寬

間距」的版面設計，青年使用者偏好樣本編號 2「55%留白量寬間距」的版面設計，兩者都不偏好樣本

編號 3「45%留白量窄間距」的版面設計。美感與價值感結果雷同，壯年使用者認為樣本編號 1「45%留

白量寬間距」是較具美感與價值感的樣本，青年使用者則認為樣本編號 2「55%留白量寬間距」是較具

美感與價質感的呈現。雖然樣本編號 3「45%留白量窄間距」與線上 Ettoday 新聞網頁頁面較為相似，在
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實驗中卻是青壯年皆不偏好的，新版的 Ettoday 新聞網頁頁面已朝留白量多的方向改良。更有趣的發現

是，小部分使用者偏好留白量少且字多的設計，究其原因為經年累月的習慣所致，在此是設計引導使用

者？抑或使用者的行為領導設計？如何在此兩提問中找尋平衡，是另一項可發展的設計議題。藉由實驗

中的數值分析，可以看見不同年齡層與學歷使用族群的需求。 

實驗中有部分壯年受測者表示樣本字體太小看不清楚，但由於本研究聚焦於留白量的研究，且經由

樣本設計，已將內文以不具前後脈絡的文字表示，故暫時將影響中高齡甚鉅的字體大小問題，排除於本

研究範圍外。另有部分受測者反應題目問項稍多，在未來實驗設計中，期望藉由一次一次的實驗精煉，

能將問項減量，聚焦在更有價值的提問上。不同世代造就不同使用者的背景，各自擁有不同的先備知識，

在網頁的內容理解與操作上有明顯差異，進而衍生視覺負載、失焦、視覺疲勞等相關議題。因此，對各

年齡層使用者，設計相應的視覺資訊量內容是必須的（呂佳珍、黃國樑、沈宇哲，2017），如透過資訊

分級、圖示等方法，避免同一畫面資訊量太大（班寧秋、張娜、曾嶽，2015），提高使用性、達成設計

目標，保留與吸引使用者繼續使用網站的服務。在後續研究方向上，預期將其他年齡層、專家角度、或

不同文化背景使用者，對留白量的偏好與感受納入研究範圍。另一方面，每種網頁類型因目的性不同，

例如入口網站、購物網站、社群網站與部落格空間等，網頁版面設計也不盡相同，故本研究未來也將進

行其他類別網頁版面留白量偏好的使用者分析，以期累積更多使用性、美感與價值感等相關數據資料，

建構歸納為網頁設計規範，進而並在未來發展以人工智慧（artificial intelligence）為基礎的自動化設計。 
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Abstract 
Web browsing performance and usability could be influenced by various visual design 

elements such as font sizes, colors, contrast, columns, spacing, layout, font styles, image sizes, 
stimuli, information load, context, and so on. This mass information derived from these elements 
might be a burden to users who have different information loads due to dissimilar physical and 
psychological limitations. This study regarded white space as a complimentary visual design 
element. The purposes of this study were to explore user preferences of usability, aesthetics and 
perceived value to different amounts of white space in web pages. The experimental samples 
were a set of four news web pages with 55% white space and wide spacing, 55% white space and 
narrow spacing, 45% white space and wide spacing, 45% white space and narrow spacing. Two 
groups of young and middle-aged participants aged between 16-30 and 46-60 years were 
recruited for this study to collect the participants’ preference data and their background 
information. This study used an experiment to explore user preferences to the amount of white 
space in web pages by excluding factors such as real text and images that could interfere with 
visual perception. The result revealed that the web page with 45% white space and wide spacing 
was evaluated with the highest score by the middle-aged users, and the web page with 55% white 
space and wide spacing was evaluated with the highest score by the young users. This study used 
the percentage of white space as a design variable. It is hoped that in the future designing of web 
pages, designers will not be confined to the balance and adjustment of multiple design elements. 
The result could optimize design principles of web pages for target user groups and provide a 
convenient method to evaluate the usability, aesthetics and perceived value of web pages. It 
could also be used in the future for artificial intelligence based design automation. 

Keywords: White Space, Usability, Aesthetics, Perceived Value. 
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